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Resumen
Gracias a las posibilidades que genera la tecnología digital se abre un nuevo escenario donde las multitudes son capaces de 
innovar y transformar de forma eficaz las prácticas tradicionales de empresas y organizaciones. En este artículo presenta-
mos los resultados de una investigación sobre el fenómeno de la distribución y exhibición cinematográfica bajo demanda 
en España, también conocido en el sector profesional con el término “estrenos bajo demanda” o “theatrical on demand”. 
Además del análisis descriptivo, se aportan datos cuantitativos y cualitativos que permiten evaluar la dimensión económica, 
cultural y social de esta nueva forma de relación entre el espectador y la película. La innovación empresarial de carácter 
comercial y la innovación social no son conceptos independientes, una sociedad activa puede contribuir a nuevas formas de 
comercialización que le permitan acceder a producciones independientes de difícil difusión por los canales convencionales 
de distribución y vivir nuevas experiencias culturales.
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Abstract
Thanks to the possibilities generated by digital technology a new scenario has emerged in which large groups of people are 
able to efficiently innovate and transform the traditional practices of companies and organizations. This article presents 
the results of research into the distribution and screening of films in Spain through a phenomenon known as theatrical on 
demand. In addition to a descriptive analysis, quantitative and qualitative data is presented to provide an evaluation of the 
economic, cultural, and social dimensions of this new relationship between audiences and movies. Commercial business in-
novation and social innovation are not separate concepts. An active society can serve as a vehicle new cultural experiences 
Nota: This article can be read in its original English version on:
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/2017/ene/07.pdf
Artículo recibido el 05-09-2016
Aceptación definitiva: 07-11-2016
Rafael Linares-Palomar y Antonio Baraybar-Fernández
68     El profesional de la información, 2017, enero-febrero, v. 26, n. 1. eISSN: 1699-2407
and new forms of marketing that provide access to independent productions that would otherwise be difficult to get to 
market through conventional distribution channels.
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1. Introducción
En el contexto actual de medios y redes sociales digitales 
se abren nuevas posibilidades para los ciudadanos de cam-
bio de su rol tradicional de receptor pasivo de productos y 
servicios. El así denominado “empoderamiento digital” se 
extiende a toda la sociedad con carácter general. En térmi-
nos empresariales, desplaza el eje del sistema desde el lado 
de la oferta hacia el de la demanda, gracias a plataformas 
digitales que ponen en contacto a los consumidores. 
El homo sapiens es ante todo un animal social y, a diferen-
cia del resto de animales, es capaz de inventar relatos efec-
tivos sobre mitos comunes que configuran la imaginación 
colectiva de la gente y permiten su supervivencia al facilitar 
la cooperación y el logro de retos mientras la creencia per-
sista (Noah-Harari, 2015). Si hoy importa ser ciudadano en 
el terreno político, jurídico, social, económico, ecológico e 
intercultural, no lo es menos en su relación con los medios,
“pues la dimensión comunicativa y mediática induda-
blemente define nuestras sociedades y nuestro tiempo” 
(Gozálvez-Pérez; Contreras-Pulido, 2014, p. 131). 
Vivir la ciudadanía en un tiempo hipercomunicado y de pan-
talla global (Lipovetsky; Serroy, 2009), supone reflexionar 
sobre los posibles nuevos usos sociales que el espectador 
puede ejercer en su relación con los medios de comunica-
ción. Las redes sociales han introducido modificaciones ra-
dicales en los procesos de interacción existentes hasta aho-
ra, entre los que destacan (Christakis; Fowler, 2010, p. 283): 
- su capacidad para generar comunidad: en la que pode-
mos compartir información y contribuir a proyectos colec-
tivos; 
- la especificidad: con un impresionante incremento de los 
vínculos que podemos formar. 
 “Si hay un sector en el cual la transformación del poder 
está ocurriendo a diario, en todas partes y ante nues-
tros ojos, es en los medios de comunicación social” 
(Naím, 2013, p. 317).
Una tecnología se convierte en una herramienta social con 
determinado poder cuando existen comunidades de usua-
rios que 
“las incorporan a sus prácticas cotidianas y les dan usos 
innovadores. Pero al tiempo, podemos extender el con-
cepto de tecnología social para incorporar nuevas prác-
ticas y nuevas formas de producción que generan una 
nueva economía” (Gutiérrez-Rubí; Freire, 2013, p. 61). 
El concepto de empoderamiento integra un enfoque proac-
tivo hacia la vida y la comprensión crítica del ambiente so-
ciopolítico y económico. Según el Banco Mundial, es defini-
do como el proceso de 
“aumentar la capacidad de los individuos o los grupos 
para elegir y transformar sus elecciones en las acciones 
y los resultados deseados” (World Bank, 2006). 
Uno de los rasgos característicos del proceso de innovación 
actual es que se trata de una revolución en el ámbito de la 
información. En la relación entre información y cambio so-
cial podemos identificar distintas fases que comienzan con 
una decisión propia de acceder a la información y concluyen 
con la capacidad para actuar y producir cambios persona-
les y colectivos (Gértrudix; Álvarez-García, 2014). Si una 
persona o grupo se empodera posee la capacidad de elegir 
efectivamente (Alsop; Heinsohn, 2005). Por tanto, además 
de implicar un acceso a los recursos puede frecuentemente 
ejercer el control de los mismos al participar de manera ac-
tiva en la toma de decisiones (Sathar, 1997).
Fenómenos tan complejos y apasionantes como la condi-
ción social del ser humano, la vinculación entre sociedad y 
tecnología, y el fenómeno de empoderamiento derivado de 
la digitalización, configuran el punto de partida del presente 
trabajo. No obstante conviene precisar que su eje central 
es el estudio de los posibles cambios que internet esté pro-
vocando en la industria audiovisual española, en concreto, 
en la distribución de contenidos en las salas de exhibición 
cinematográfica.
2. Estado de la cuestión
Desde la perspectiva de la producción de contenidos cine-
matográficos, la tendencia internacional presenta una evi-
dente dualidad. 
Por una parte nos encontramos con las producciones de la 
industria tradicional del entretenimiento que mantiene una 
estrategia de creación de productos superventas, mediante 
altos niveles de inversión en un número reducido de títu-
los, con una distribución masiva y destinada a un público 
global (Elberse, 2008; 2014). Esta situación cuestiona desde 
un planteamiento de rentabilidad económica los supuestos 
de la economía de “larga cola” (long tail) que pronosticaban 
la transformación de los mercados masivos en un múltiple 
mercado de nichos gracias a la abrupta reducción de costes 
de producción, almacenamiento y distribución propiciados 
por la digitalización (Anderson, 2007; 2009). No se han visto 
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cumplidos los pronósticos que apostaban por la rentabilidad 
y la posibilidad de comercialización de una oferta más am-
plia y diversificada. Además, en el caso concreto de nuestro 
país cabe señalar entre otros dos aspectos significativos que 
incentivan esta situación: 
1. Los efectos de la crisis económica, con una reducción del 
30% en la inversión en el período 2008-2014, una concentra-
ción empresarial en el sector de la producción, y la búsqueda 
de propuestas con intención internacional (Álvarez-Monzon-
cillo; Baraybar-Fernández; López-Villanueva, 2015).
2. Relacionado con la inversión pública, el vigente sistema 
de ayudas del Instituto de las Ciencias y Artes Audiovisuales 
(ICAA) parece diseñado para favorecer a las grandes produc-
ciones, situación que aumenta las dificultades para llevar a 
cabo proyectos con presupuestos medianos o pequeños en 
los que generalmente el interés industrial no es el prioritario.
http://www.mecd.gob.es/cultura-mecd/areas-cultura/cine/
el-icaa.html
Frente a las películas diseñadas para mercados masivos, no 
se debe olvidar la existencia de numerosas iniciativas con 
limitaciones comerciales y estándares de producción inde-
pendientes que también forman parte de nuestra realidad 
cultural. En estos proyectos se pueden apreciar propuestas 
innovadoras al margen de los sistemas y procesos de pro-
ducción y distribución adaptados por la industria que de-
muestran cómo
“la Red permite estimular la creación y venta de produc-
tos dirigidos a públicos minoritarios, que, considerados 
de forma agregada constituyen una demanda importan-
te” (Izquierdo-Castillo, 2012, p. 386). 
Por otra parte, la reducción de las barreras de entrada para 
el acceso tecnológico y la posibilidad de la comunicación 
directa con el público potencial a través de las redes so-
ciales, entre otras razones, permiten explicar la llegada del 
movimiento DIY (do it yourself) al ámbito cinematográfico 
y el apreciable crecimiento de este tipo de producciones. 
Estos proyectos permeables, al escuchar las opiniones y ha-
cer partícipes del proyecto a los espectadores, fomentan la 
búsqueda activa de modelos alternativos de producción y 
distribución. A su vez propician la aparición de nuevos per-
files profesionales; un ejemplo es la aparición del productor 
de marketing y distribución, debido a la necesidad de la re-
gla del 50/50 indicada por Jon Reiss (2010, p. 37): el 50% 
del tiempo y recursos del productor se deben destinar a la 
producción de la película y el otro 50% a su promoción y 
distribución. 
El sistema capitalista, los movimientos económicos, y el ac-
ceso a la información han traído consigo un nuevo perfil del 
usuario más complejo de definir. En las últimas décadas uno 
de los debates más interesantes en el campo de la sociolo-
gía del consumo se ha articulado en la búsqueda de nuevos 
tipos de consumidores de cultura acordes con una nueva 
realidad. La teoría de la distinción establecida por Pierre 
Bourdieu se ha visto cuestionada. El sociólogo francés for-
mulaba una teoría del gusto con tres marcos de referencia: 
- estructural o la clase social, 
- simbólico o el estilo de vida, y el 
- habitus (Bourdieu, 1979).
Han surgido nuevas propuestas alejadas del tradicional es-
nobismo de las clases altas, como los 
- cosmopolitas (Hannerz, 1990), 
- burgueses y bohemios o bobos (Brooks, 2000) y el más 
reciente homo sampler (Fernández-Porta, 2008). 
Muchos de ellos pertenecen a las nuevas clases creativas 
(Florida, 2009) que pasan a ocupar las posiciones de clases 
media y alta en la nueva sociedad de la información, y cuya 
aproximación al consumo cultural es más abierta y hedonista. 
El nuevo público participa en la creación (crowdsourcing), 
la financiación (crowdfunding) y la distribución. Internet 
ha hecho posible la creación de entornos con una filosofía 
colaborativa que propugna la unión y la participación acti-
va. El uso de la Red es cada vez mayor y las personas son 
más dinámicas en este medio, utilizándolo para informarse, 
aprender, compartir opiniones y generar conocimiento. El 
informe La Sociedad de la información en España 2015 pu-
blicado por Fundación Telefónica (2016) refleja que internet 
tiende a convertirse en una herramienta universal: el 78,7% 
de los españoles entre 16 y 74 años se conectan a este me-
dio, cifra que sube hasta el 98,5% en el segmento entre 16 
y 24 años, precisamente el público que más acude a las sa-
las de exhibición. No sólo se ha incrementado el número de 
usuarios sino también su uso, y el 89,2% reconoce utilizarlo 
en su entorno de ocio.
Como ya vislumbraba el Manifiesto Cluetrain, el impacto de 
internet provoca una modificación en las relaciones entre 
la empresa y sus públicos. La comunicación se transforma 
en un modelo bidireccional, centrado en conversaciones y 
tomando como base el diálogo, la transparencia y la colabo-
ración (Levine et al., 2006). 
La digitalización no hace desaparecer las expresiones cultura-
les asentadas como el cine, sino que transforma los modos de 
crearlas, producirlas, difundirlas (Zallo, 2011) y –podríamos 
añadir- consumirlas. En consecuencia, en plena etapa de con-
vergencia parece aconsejable analizar las nuevas propuestas 
de distribución desde un enfoque realista para reducir las in-
certidumbres propias de una etapa de cambio. La dificultad 
para la distribución de cine independiente ha sido una cons-
tante a lo largo de la historia. La búsqueda de fórmulas para 
llegar al público al margen de los circuitos de comercialización 
establecidos por los grandes estudios cuenta con numerosos 
antecedentes. La creación de festivales alternativos para dar 
a conocer este tipo de producciones o la implicación de sus 
autores en proyecciones al margen de las lógicas de mercado 
en ámbitos que propician un contacto directo con el público 
como las filmotecas, las universidades o los centros culturales 
siempre han existido. La gran novedad que supuso internet 
radicó en la posibilidad de establecer unas relaciones cons-
tantes y directas entre el creador y el potencial espectador 
gestionadas íntegramente a través de una web.
Screenly y Youfeelm suponen nuevas 
oportunidades, si bien todavía con un li-
mitado impacto económico, para todos 
los agentes que configuran el sector ci-
nematográfico tradicional
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3. Objetivos y metodología
El objetivo general de la presente investigación es examinar 
las nuevas formas de distribución audiovisual y la poten-
cialidad de las nuevas plataformas digitales que permiten 
un cambio de rol en el espectador. Su principal objetivo es 
el estudio de los denominados “estrenos bajo demanda” o 
“theatrical on demand” como fórmula de distribución cine-
matográfica en España, estrategia fundamentada en la co-
municación directa con el público potencial mediante plata-
formas de internet y redes sociales. 
Nos pareció una propuesta original y oportuna, ya que en 
España no hay investigaciones relevantes sobre un tema tan 
reciente como este tipo de distribución cinematográfica. Se 
optó por una investigación no experimental de carácter des-
criptivo, ya que su objetivo principal es describir el fenóme-
no, sus agentes y su transcendencia social y económica. Res-
pecto a su alcance temporal es un estudio seccional puesto 
que se analiza un momento determinado, su estado actual.
La metodología la investigación se estructura en tres etapas: 
exploratoria, analítica y conclusiva, con un marco temporal 
que comprende desde mayo de 2015 hasta julio de 2016, 
momento en el que se finalizó la fase conclusiva. El estudio 
aborda las estrategias de gestión, organización y realización 
de eventos cinematográficos bajo demanda realizados por 
las empresas Screenly y Youfeelm, únicas plataformas acti-
vas en España durante este tiempo1. 
https://screen.ly
http://www.youfeelm.com
Somos conscientes de que los dos casos de estudio, aunque 
constituyen por sí mismos el total del universo, presentan 
por su número cierta limitación para extraer conclusiones 
definitivas sobre su repercusión en el sector; no obstante, 
permiten un acercamiento válido a esta actividad incipiente.
Se mantuvieron dos entrevistas en profundidad con el 
equipo gestor de ambas, la primera de ellas durante la fase 
exploratoria y la segunda al concluir la fase de análisis. Se 
diseñó un cuestionario abierto para determinar, desde una 
triple perspectiva, aspectos económicos, sociales y cultura-
les. Con el fin de verificar los datos facilitados por las em-
presas, se acudió a tres eventos elegidos de forma aleatoria 
durante el desarrollo de la investigación, confirmando su 
exactitud en todos. Al concluir la primera fase, se consideró 
pertinente profundizar en el estudio de ciertos casos con-
cretos que han intentado innovar en el ámbito del objeto de 
estudio. Una vez recopilada la información proveniente de 
fuentes externas y datos primarios sobre este nuevo mode-
lo de negocio, se comenzaron a determinar las hipótesis que 
intentan responder, entre otras, a las siguientes cuestiones: 
- ¿Significan realmente los estrenos bajo demanda una fór-
mula alternativa de distribución y exhibición para las pro-
ducciones independientes? 
- ¿Cómo se relacionan las nuevas prácticas con las formas 
tradicionales de distribución y exhibición? 
- ¿Se generan nuevas relaciones emocionales y afectivas 
con el espectador?
Resulta oportuno recordar que 
“la vinculación entre cambios tecnológicos y sociales re-
sulta evidente, pero sus evoluciones no tienen que ser 
sincrónicas y esta etapa de convergencia se caracteriza 
por una integración progresiva” (Baraybar-Fernández; 
Linares-Palomar, 2016, p. 141). 
En consecuencia se diseñó un trabajo que conjugase aspec-
tos cuantitativos y cualitativos:
- cuantitativos: relacionados con el número de espectado-
res conseguidos y el número de producciones exhibidas 
bajo esta embrionaria fórmula; 
- cualitativos: aspectos relacionados con las impresiones 
de los gestores de estos proyectos mediante la realización 
de entrevistas en profundidad y el análisis del comporta-
miento del espectador. 
Tras las entrevistas en profundidad realizadas durante la 
fase exploratoria con los equipos directivos de las dos pla-
taformas, decidimos incorporar para el estudio la tipología 
propuesta por María Yáñez2 :
- culto: un autor (personaje, saga, marca, etc.) tiene un gru-
po relevante de seguidores o fans que se interesan por su 
obra y que es capaz de movilizar;
- nicho: la obra se dirige directamente a los intereses de 
una comunidad ya existente previamente;
- activismo: cuando la película tiene un fin social;
- hype: cuando se sintoniza con una moda o tendencia que 
comienza a tener relevancia en la sociedad. 
En definitiva el presente trabajo se puede considerar de ca-
rácter mixto entre lo fundamental y lo aplicado, y entre la 
reflexión y la práctica. Aporta el análisis histórico descrip-
tivo de los proyectos que han impulsado estas nuevas fór-
mulas de relación y de negocio en nuestro país, y también 
permite confirmar una categorización del público y de los 
contenidos exhibidos atendiendo a las actitudes, experien-
cias y participación desde una perspectiva integradora entre 
las concepciones de la audiencia como ciudadanía, o como 
conjunto de consumidores (Fuente-Cobo; Martínez-Otero; 
Del-Prado-Flores, 2014).
4. Análisis y resultados
4.1. Antecedentes
Los productores independientes fueron los primeros en 
buscar vías de financiación y distribución para sus pelícu-
las aprovechando las nuevas posibilidades de internet para 
crear expectación y comunidad entorno a una propuesta 
concreta. Experimentaron estrategias que en ocasiones al-
canzaron relevancia social y rentabilidad económica. Con 
Las plataformas fomentan experiencias 
personales y colectivas ejemplificando 
el paso a muchedumbres conectadas 
por sus propios intereses.
Podemos incluir a estas plataformas de 
distribución cinematográfica dentro de 
la esfera de la tecnología social
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carácter ilustrativo, cabe recordar entre otros los casos de 
las películas: 
- The Blair Witch project (Daniel Myrick y Eduardo Sánchez, 
1999);
- Four eyed monsters (Susan Buice y Arin Crumley, 2005); 
- Paranormal activity (Oren Peli, 2007). 
Estos éxitos, si bien son casos aislados incapaces de pro-
poner un modelo de producción estable, consiguieron vis-
lumbrar nuevos caminos, marcar ciertas pautas y estimular 
otros proyectos. 
The Blair Witch project se ha convertido en un éxito de ren-
tabilidad en la historia del cine por su relación entre inver-
sión y taquilla: con un presupuesto de 60.000 US$ consiguió 
unos ingresos de 248 millones US$ en las salas de todo el 
mundo3. Su éxito se basó en gran medida en ser pioneros en 
generar un fenómeno viral mediante un falso documental 
difundido a través de la plataforma temática Syfy y la ges-
tión de su propia web, en donde Eduardo Sánchez ayudaba 
a difundir el mito de Blair a cualquier interesado que quisie-
ra información. 
Four eyed monsters supuso la capacidad para construir au-
diencia a través de los recursos online, una tendencia en 
pleno auge entre los cineastas independientes norteame-
ricanos contemporáneos. Fue auto-distribuida y permite al 
público redistribuir el contenido e incluso alterarlo según 
sus gustos, lo cual ha multiplicado su proyección por todo 
el mundo, convirtiéndose en un film de culto para nume-
rosos espectadores y siendo la primera película lanzada en 
YouTube. 
Paranormal activity, rodada en 2007 con un presupuesto de 
15.000 US$ y estrenada en 20093, se ha convertido en un 
antecedente de los estrenos bajo demanda. Ante el retra-
so en su estreno por discrepancias entre las distribuidoras 
Dreamworks y Paramount Pictures, sus autores decidieron 
crear una campaña en su propia web invitando a que los 
interesados en ver la película votaran hasta conseguir el pú-
blico suficiente para su proyección en una sala de cine. La 
respuesta activa de la comunidad convirtió su exhibición en 
un éxito, con una recaudación superior a los 193 millones 
de US$. Probablemente otra de las películas más amortiza-
das de la historia del cine y origen de una saga que lleva ya 
7 películas realizadas. De esta manera un tanto accidental, 
una compañía distribuidora importante pudo beneficiarse 
de una campaña de publicidad viral.
En el cine español tenemos que esperar hasta 2010 para 
encontrar un caso parecido de distribución. Se trata del do-
cumental de temática religiosa La última cima (José-Manuel 
Cotelo, 2010), sobre la vida del sacerdote Pablo Domínguez 
y con un presupuesto reducido. Este tipo de propuestas tie-
nen una evidente dificultad para competir en el mercado 
convencional de las grandes producciones estadouniden-
ses, con una estrategia masiva de exhibición que busca 
conseguir el mayor número de espectadores en el menor 
tiempo posible mediante una fuerte inversión en el núme-
ro de copias -entre 200 y 400-. En consecuencia, diseñaron 
una acción promocional desde su web publicitando diversos 
trailers del film que consiguió movilizar a esta comunidad 
concreta al adaptarse a sus intereses y entender sus pecu-
liaridades; como dato relevante podemos mencionar las 
200.000 descargas de los materiales promocionales. Du-
rante la primera semana de estreno, por petición popular, 
se planificó su proyección en más de 50 salas y consiguió 
situarse ese mismo año entre las 20 películas más vistas del 
cine español4.
Estas plataformas de distribución de pe-
lículas generan un proceso de retroali-
mentación que empoderan a las perso-
nas con la libertad de elegir
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En este contexto comienza a desarrollarse la distribución 
bajo demanda a través de plataformas. Una de las pioneras 
ha sido Tugg. 
https://www.tugg.com
Fue lanzada por Nicholas Gonda en febrero de 2012 dada la 
casi nula visibilidad en las salas de películas producidas por 
sus amigos y conocidos. Bajo el lema The movies you want 
at your local theater, dio forma a una sencilla aplicación 
para organizar las peticiones de películas junto a la venta 
anticipada de entradas (Clares-Gavilán; Ripoll-Vaquer; Tog-
nazzi-Drake, 2013). 
Este tipo de plataformas que surgieron en Estados Unidos 
favorecidas por la reducción de costes facilitada por la llega-
da de la proyección digital, han devenido en algo más que 
una vía potencial de distribución del cine independiente. 
Son símbolo de un cambio en la intermediación entre el 
creador y el espectador al permitir a sus usuarios conver-
tirse en promotores de eventos, que más allá de lo lúdico, 
puedan tener un fin educativo o social.
4.2. Plataformas de distribución cinematográfica en 
España
Las primeras plataformas de distribución bajo demanda en 
España comenzaron a surgir en 2014 inspiradas en la pro-
puesta de Tugg. Intentan dinamizar el sector de la distribu-
ción cinematográfica en España y superar las limitaciones 
de una industria reducida y en crisis. Aparecen dos proyec-
tos bajo las marcas Screenly y Youfeelm en Catalunya y An-
dalucía respectivamente, aunque ambas con una evidente 
proyección en el mercado nacional. 
https://screen.ly
http://www.youfeelm.com
Después de realizar una prueba piloto en Barcelona, Screenly 
ha celebrado 68 eventos desde octubre de 2015 hasta mayo 
de 2016, 20 de ellos con entradas agotadas. Si considera-
mos las 10.200 entradas vendidas, la media de personas por 
evento es de 150. Con una periodicidad de entre 2 ó 3 pro-
puestas por semana, la ratio de éxito es del 65%. Durante 
esta fase inicial han ido firmando acuerdos con exhibidores 
y distribuidores. Cuentan con la posibilidad de proyectar en 
51 cines (que comprenden 254 salas) y ofertan 403 títulos 
en su catálogo con una trayectoria creciente gracias a la in-
corporación de 30 distribuidoras. Los promotores reciben 
como incentivo un 5% de los ingresos, con un período para 
preparar el evento que oscila entre un mínimo de 7 días y un 
máximo de 45. El número de espectadores necesario varía 
según el día de la semana, la sala o la sesión, pero podemos 
estimarlo entre 50 y 150 según la combinación elegida5.
Durante su primer año de existencia Youfeelm ha conse-
guido unir cerca de 10.000 espectadores mediante los 75 
eventos promocionados por individuos, asociaciones, insti-
tuciones o empresas privadas, generados por alrededor de 
25 películas. Esto nos da una media por evento de 130 per-
sonas, ligeramente inferior a los datos de Screenly. Oferta 
sus servicios en 550 salas de exhibición en 72 localidades 
de 38 provincias6. Han conseguido la colaboración de la 
Junta de Andalucía, Telefónica y la Fundación Cajasol, y se 
encuentra dentro de los proyectos de apoyo a la innovación 
Andalucía Open Future y el programa 100 Caminos al éxito. 
Cualquier ciudadano o comunidad puede participar en la 
iniciativa mediante la inscripción gratuita en su web. A par-
tir de ese momento se puede participar en las propuestas, 
comprar la entrada para asistir (que sólo le será cobrada si 
definitivamente se consigue el público necesario) o también 
proponer un nuevo evento. Entre su filosofía colaborativa 
de negocio destaca la apuesta por nuevos creadores. De 
Las prácticas estudiadas en este artícu-
lo redefinen el espacio de posibilidades 
futuras
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manera gratuita ponen a su disposición su plataforma como 
elemento promocional y para facilitar la exhibición de sus 
propuestas con un modelo de remuneración transparente 
sobre los espectadores conseguidos. Cabe destacar los es-
trenos de títulos independientes en ciertos lugares que con 
alta probabilidad no hubieran podido acceder a estos conte-
nidos. Nos referimos a películas como: 
- The tribe (Myroslav Slaboshpytskiy, 2014) 
- el documental La Granja del Pas (Silvia Munt, 2015).
Estos dos proyectos emergentes, Screenly y Youfeelm, supo-
nen nuevas oportunidades, si bien todavía con un limitado 
impacto económico, para todos los agentes que configuran 
el sector cinematográfico tradicional (exhibidores, distribui-
dores, productores y espectadores):
1) Son una vía alternativa para los exhibidores para maximi-
zar sus ingresos y esfuerzos comerciales en horarios y días 
en donde la asistencia a salas es muy escasa, principalmente 
lunes y martes, y sin alterar las posibles recaudaciones de su 
programación convencional. 
2) Permiten a las distribuidoras rentabilizar su catálogo de 
películas y abrir una fuente de ingresos al margen de la distri-
bución masiva y concentrada de sus estrenos; sin costes, pue-
den beneficiarse de la economía de “larga cola” o de nichos. 
Títulos como Los goonies (Richard Donner, 1985) siguen 
proyectándose en ambas plataformas con éxitos continua-
dos en sus proyecciones, a pesar de haber sido un conte-
nido explotado en las diferentes ventanas de exhibición. Lo 
mismo ocurre con películas de autor como Eraserhead (Ca-
beza borradora) (David Lynch, 1991) o comedias españolas 
como Los bingueros (Mariano Ozores, 1979), produciéndo-
se fenómenos de difícil explicación desde la perspectiva del 
marketing de masas. 
3) Son una herramienta valiosa de distribución para los pro-
ductores independientes, aspecto relevante en un momen-
to en que la producción nacional sufre un elevado contraste 
entre las películas de alto presupuesto y aquellas con una 
inversión reducida. Algunos de los títulos que mejor acepta-
ción han tenido en estas plataformas pertenecen al género 
documental, de difícil exhibición mediante las pautas conven-
cionales de mercado. Documentales como La vida en llamas 
(Manuel Martín, 2015) o Loba (Catherine Béchard, 2015) han 
sido casos de éxito que más adelante se describen. 
4) Como aspecto más relevante desde una perspectiva so-
cial y cultural, potencian la participación activa del espec-
tador. Las plataformas fomentan experiencias personales y 
colectivas ejemplificando el paso de las masas a las muche-
dumbres conectadas por sus propios intereses. Facilitan al 
ciudadano descubrir nuevas películas y apoyar a creadores 
emergentes que no pueden acceder a las vías de comercia-
lización propias del mercado. También le conceden la po-
sibilidad de actuar en la oferta cinematográfica de su ciu-
dad, intervenir en su programación y acceder a una práctica 
cultural que languidece en muchas poblaciones. Consiguen 
agrupar a personas afines para que compartan su pasión 
por el cine y vivir la experiencia de una forma única al per-
mitir la personalización del evento. Asimismo, se convierten 
en elemento dinamizador, informativo e instructivo para los 
intereses particulares de otros grupos.
4.3. Casos de éxito
En las entrevistas con los responsables de los proyectos, se les 
preguntó sobre aquellos casos más gratificantes durante su 
todavía corta trayectoria con el fin de explorar las fortalezas 
y oportunidades que genera este nuevo modelo de negocio.
Se trata de una fuente nueva de ingre-
sos casi sin costes, pero evidentemente 
marginal
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En el caso de Screenly, consideran uno de 
sus mayores éxitos la distribución del do-
cumental franco-español Loba (Catherine 
Béchard, 2015). La película, de 89 minutos 
de duración, propone un viaje por distintas 
culturas para acercarnos a la experiencia 
del parto natural que permite abrir una re-
flexión sobre la evolución de la experien-
cia de ser madre en nuestra sociedad y la 
dificultad para vivir el parto como una ex-
periencia natural. 2.497 espectadores acu-
dieron a los eventos programados en 17 
ciudades, 9 de ellos con un lleno absoluto, 
y obtuvo una recaudación de 17.585,49 €7. 
Las proyecciones se realizaron en capita-
les de provincia, como Palma de Mallorca, 
Madrid, Barcelona, Sevilla, Valencia o Má-
laga, pero también en ciudades con menor 
población como Reus o Ribadeo.
Los responsables de Youfeelm han hecho referencia a dos 
documentales relevantes en los que se combinaron las prác-
ticas de distribución convencional con la exhibición bajo de-
manda y la creación de eventos: 
- La vida en llamas (Manuel Martín, 2015), que narra du-
rante 78 minutos la vida de tres bomberos forestales de 
élite. Se proyectó en 10 ciudades por toda la geografía es-
pañola y estuvo en salas bajo demanda durante los meses 
de septiembre y octubre de 2015 con una asistencia de 
2.200 espectadores: 
- Línea de meta (Paola García-Costas, 2014), con una fuerte 
carga social. Cuenta la vida de Josele, un corredor de ma-
ratones que participa en pruebas nacionales e internacio-
nales empujando el carro de su hija María, con Síndrome 
de Rett, para reivindicar la investigación en enfermedades 
raras, no rentables para los laboratorios farmacéuticos. 
Aunque se estrenó en una sala bajo la fórmula tradicio-
nal, el resto de su distribución fue bajo demanda en 16 
Modelos de distribución tradicional vs. bajo demanda
ciudades, entre los meses de noviembre y abril de 2016, 
con una asistencia de 1.800 personas8.
Podemos identificar en ambos casos temáticas muy espe-
cíficas, quizá incapaces de atraer a un público masivo, pero 
de indudable interés social para segmentos de la población 
directamente afectados, que en ocasiones ya están organi-
zados en comunidades deseosas de encontrar contenidos 
que apoyen sus objetivos, y por tanto dispuestos a partici-
par activamente en su difusión.
5. Discusión y conclusiones
Debemos mantener cierta cautela y una actitud de humil-
dad al extraer conclusiones sobre un objeto de estudio que 
se encuentra en una fase embrionaria. Los cambios cultu-
rales no guardan siempre sincronía con los tecnológicos 
y parece evidente que el pasado no tiene que convertirse 
obligatoriamente en un prólogo dentro de este ámbito con-
creto donde se exploran constantemente nuevas vías de co-
mercialización. No obstante, se hace necesaria la reflexión, 
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pues estas prácticas que se abordan en nuestro presente 
redefinen el espacio de posibilidades futuras. Por otra parte 
los dos casos estudiados y la novedad de sus propuestas, 
no permiten extraer conclusiones definitivas –tal como se 
advierte en el apartado metodológico-, pero sí representan 
una aproximación a un fenómeno novedoso en España.
Partimos de la premisa de que el empoderamiento digital 
no se circunscribía en exclusiva a los grupos y colectivos de 
riesgo de exclusión, sino que se trata de un fenómeno que 
se extiende a toda la sociedad en cuanto permite dar voz 
e interactuar a la ciudadanía. En este escenario, podemos 
incluir estas plataformas de distribución cinematográfica 
dentro de la esfera de la tecnología social, al tratarse de una 
herramienta que facilita la coordinación efectiva de mul-
titudes y genera un proceso de retroalimentación que las 
empodera al dotarlas de autonomía (Gutiérrez-Rubí; Freire, 
2013, p. 110).
Respondiendo a las hipótesis planteadas, las proyeccio-
nes bajo demanda se configuran como una alternativa a 
la distribución y exhibición convencional. Sobre todo se 
convierten en una de las pocas opciones para produccio-
nes independientes que no pueden acceder a las fórmulas 
convencionales del mercado de masas. Desde la perspectiva 
económica, no representan una viabilidad económica que 
garantice el necesario retorno de las inversiones actuales de 
la industria cinematográfica. Se trata de una fuente nueva 
de ingresos casi sin costes, pero evidentemente marginal. 
En cambio, su aportación social y cultural resulta contrasta-
da al permitir incrementar y personalizar la oferta mediante 
la participación activa de los espectadores. La inmediatez 
del fenómeno estudiado dificulta una definición precisa del 
comportamiento del usuario ante esta nueva forma de con-
sumo cultural, si bien abre nuevas posibilidades de desarro-
llo en las relaciones entre el espectador y la obra. La defini-
ción de públicos adoptada para el estudio se ha demostrado 
válida tras el análisis de los casos con mayor notoriedad y, 
en consecuencia, conforma el eje central de las estrategias 
empresariales de ambas plataformas. La difusión bajo de-
manda incrementa las posibilidades de éxito cuando se tra-
ta de un autor relevante y conocido para una comunidad, 
el contenido genera interés para un colectivo ya existente, 
posee un destacado fin social o logra sintonizar con una ten-
dencia social emergente.
La relación entre las prácticas convencionales y las nuevas 
formas de explotación es de complementariedad, su convi-
vencia no genera exclusión ni conflicto: 
- las primeras atienden a una lógica de explotación en salas 
de la obra ante el mayor número de espectadores y en el 
menor tiempo posible con el fin de recuperar la inversión 
y continuar su comercialización en otras ventanas de exhi-
bición, para lo cual hacen campañas de marketing intensi-
vo en las fechas cercanas al estreno; 
- las segundas, destinadas a un mercado de nicho anterior-
mente inviable, fundamentan su campaña de comunica-
ción en la capacidad para generar una comunidad a través 
de internet y las redes sociales, lo cual necesita una acción 
continuada, dilatada en el tiempo y con menor control so-
bre el mensaje, al basarse en las opiniones y acciones de 
los propios espectadores. 
Unas van destinadas a un público masivo, las otras a ciuda-
danos activos que comparten necesidades, en los que pu-
diera tener más importancia la relación entre sus miembros 
que la propuesta de valor inicial. Una correcta gestión de 
estas muchedumbres inteligentes permite empoderar a la 
comunidad afín y convertirla en prosumidores que aportan 
valor al proyecto. 
Facilitan a las distribuidoras tradicionales y productoras in-
dependientes su introducción en la nueva cultura empresa-
rial colaborativa. Al tener información directa del comporta-
miento del espectador pueden atender de manera directa 
sus preferencias y explorar nuevos modelos de relación y 
de negocio. Permiten detectar cambios de moda o de ten-
dencias y, por último, conviene recordar que los intereses 
comunes aceleran procesos de mejora permanente.
Si con carácter general podemos afirmar que el usuario es 
cada vez más exigente y autónomo, la oferta cinematográ-
fica en las salas requerirá una personalización mayor. Las 
plataformas objeto del estudio invitan al espectador a ar-
ticular sus propias propuestas, consiguiendo algo más que 
un consumidor, una comunidad de seguidores. Frente a 
expectativas apocalípticas sobre los algoritmos predictivos 
y la utilización de inmensas cantidades de nuestros datos 
personales para definir una oferta cultural, también surgen 
en internet iniciativas que permiten un empoderamiento 
del ciudadano.  
Notas
1. De la muestra escogida se optó por excluir a la plataforma 
Veobeo, que a pesar de contar con una subvención del Mi-
nisterio de Cultura para su desarrollo tecnológico, durante 
el marco temporal de esta investigación no ha convocado 
ningún evento.
2. María Yáñez es la directora de comunicación de Screenly y 
esta propuesta de calificación se recoge en su presentación 
disponible en: 
https://www.slideshare.net/secret/49JHrCHzqo16AB
3. Fuente:
http://www.imdb.com
4. Fuente: Productora Infinito+1
5. Fuente: Datos obtenidos de Screenly en respuesta a un 
cuestionario elaborado por los autores para la investigación.
6. Fuente: Datos obtenidos de Youfeelm en respuesta a un 
cuestionario elaborado por los autores para la investigación.
7. Fuente: Screenly
8. Fuente: Youfeelm
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